GEWINNEN.
GLUCKLICH MACHEN.

HALTEN.

WENN SIE LOYALE KUNDEN GEWINNEN MOCHTEN,
STELLEN SIE SICH 4 FRAGEN!
Die Antwort auf eine dieser Fragen luften wir in unserem zweiten Teill.
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Wie spreche ich weine Kundew an?
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GEWINNEN.
GLUCKLICH MACHEN.
HALTEN.

WENN SIE LOYALE KUNDEN GEWINNEN MOCHTEN,
STELLEN SIE SICH DIESE 4 FRAGEN:

WIE LERNE ICH MEINE KUNDEN KENNEN?
Zu Beginn, fuhren wir Sie durch den Onboarding- und Anmeldeprozess und

FRAGE erfahren Uber relevante Daten lhrer Kunden durch Gamification.
Aktuelle
_fﬁ% WIE SPRECHE ICH MEINE KUNDEN AN?

Erfahren Sie, wie Sie anhand des Wissens Uber die Interessen |hrer Kunden
FRAGE eine personalisierte Customer Journey erstellen, die lhre Kunden Uberzeugt.

WIE ERKENNE ICH LOYALE KUNDEN?
Wir zeigen lhnen, woran Sie eine erfolgreiche Kundenbeziehung erkennen,
FRAGE die auf Vertrauen und der Zufriedenheit Inrer Kunden aufbaut.

WIE BLEIBT DIE KUNDENBEZIEHUNG SPANNEND?
Damit sich Ihre Kunden auch langfristig an Sie binden und interessiert blei-
FRAGE ben, stellen wir Innen aktuelle Loyalty Trends vor.
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WIE SPRECHE ICH
MEINE KUNDEN AN?




DER ANFANG IST GEMACHT

€€ \We see our customers as

invited guests to a party, and we are hosts.

It's our job everyday to make every important aspect
of the customer experience a little bit better. gy

Jeff Bezos

Sie haben im ersten Teil einen Einblick in das Thema der Datenerhebung
bekommen und erkennen, wie Sie Ihre Kunden dazu ermutigen von sich zu
erzahlen.

Innerhalb des Kundenbindungsprogramms erfahren Sie zunehmend mehr
Uber Ihren Kunden, demographische Daten, Kaufverhalten, Praferenzen etc.

Naturlich, stellt sich nun die eine Frage: Was mache ich mit dem Wissen? \\\\; L
Es ist schlieBlich kein Geheimnis, dass loyale Kunden mehr Geld ausgeben, ;
eine hohere Kauffrequenz aufweisen und weniger Kosten verursachen.

Im Folgenden teilen wir mit Innen, wie Sie die gesammelten Daten in den
verschiedenen Unternehmensbereichen nutzen kénnen, um das Ziel einer
langfristigen und stabilen Kundenbeziehung zu erreichen. Der wichtigste Fo-

Jeder Kunde hat seine eigenen Werte,
eigene Bedurfnisse und Anforderungen.

Die Schwierigkeit: Menschen sind verschieden. Es ist also nicht verwun-
derlich, dass der hohe Anspruch dazu fuhrt, dass 85% der Unternehmen sich
N
nicht an das Thema der Personalisierung trauen ™. Wir wissen, je besser wir ({;g() CUSTOMER CENTRICITY

die Kunden kennen, desto besser kénnen wir wirklich relevante Angebote fur . .
Ein Konzept bei dem

die Kunden erstellen. Haufig fallt es jedoch schwer die Daten zielgerichtet alle MarketingmaRnahmen
einzusetzen und damit den Kunden zu jeder Zeit, Gber samtliche Kanale und den Kunden in den Mittelpunkt
mit jedem Angebot In Qﬂ‘..MFFI?.LP_HD_K’L,EHEI_eﬂ_@D?( aller Entscheidungen stellen.
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ZUKUNFTSSICHERE QUELLEN

Bevor wir den Prozess des personalisierten Marketings genau betrachten,
kommen wir auf mégliche Datenquellen zurtick. Im ersten Teil sind Wﬁiﬁl’ speziell
auf Zero Party Data, die der Kunde freiwillig angibt, undﬁrst Party Data\dle

Sie éus dem Verhalten der Kunden selbst ableiten, eingegangen. “Denn
selbstgenerierte Daten stellen alles bereit, was benotigt wird. Zudem muss

man sich keine Gedanken Uber eine fehlende DSGVO-Konformitat machen,
wie es zum Beispiel bei Third Party Data der Fall ist.
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Verscharfung der europaischen

Datenschutz-Grundverordnung

Es zeichnet sich ab, dass in Bezug auf Third Party Data immer haufiger
auch datenschutzrechtliche Fragen aufgeworfen werden Uber die Ungewiss-
heit der Herkunft und Zustimmung der Datenerhebung @

Nicht verwunderlich ist, dass Marketingexperten die Zukunft im Sammeln
von Daten sehen, die Kunden proaktiv mit dem Unternehmen teilen. 75% von
ihnen investieren zwar noch in Daten von Drittanbietern, jedoch setzen so-
gleich 65% von ihnen auf unabhangige Strategien ©®

Ergriffene MalRnahmen zur Vorbereitung
auf gednderte Datenschutzbestimmungen
State of Marketing ©®

— T

\ Google.

'\ unterbivdet 2024
Third Party Cookies

| im Chrome-Browser

o

Apple
schravket die Nuteuna von
Third Party Data
ab 10S 14 Vmssw e

54% 56% 52% 59% 51%

Entwicklung ‘\_ Anreizsysteme, die /f Vereinbarungen Reduzierung Investition in
einer First- Party— L ZUr Datenbere|tste||ung/ zum Austausch von interner Datensilos  neue Technologien

Datenstrategie \\ mot|V|eren / Second-Party-Data

Unterm Strich fuhrt kein Weg an der eigenen Datenerhebung vorbei. Nur
so ist eine stringente Kundenansprache tber alle Touchpomts hinweg um-

/r%, 2.8, Ouline-Ads

setzbar. Sie kdnnen Ihren Kunden zeigen, wie gut Sie ihn kennen und werden
im Idealfall mit Vertrauen und einer langfristigen Kundenbeziehung belohnt.

Um diese Basis der Kommunikation aufzubauen, sollten folgende Fragen
gestellt werden: Wen spreche ich Uber welchen Kanal mit welcher Botschaft
an und warum kann der Ort ein spannender Faktor zur Personalisierung sein.

[ persénliche Gesprache im Store
| eigne Marken-Website etc.

1
\

o
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WEN SPRECHE ICH AN?

Bevor Sie ein Gesprach starten, sollten Sie sich dartber bewusstwerden,
wer |hre Kunden sind und was sie ausmacht. Auf Basis einer Kundendaten-
analyse konnten Sie zwar Kundensegmente mit relativ homogenen Interes-
sen und Bedurfnissen bilden, erreichen jedoch nicht jeden Ihrer individuellen
Kunden auf einer persénlichen Ebene. Der Trend geht daher zum 1:1-Mar-
keting, bei dem der einzelne Kunde mit all seinen individuellen Auspragungen
in den Mittelpunkt gestellt und angesprochen wird.

FUr diese Personalisierung werden Kundenproﬂ_l_g auf Basis gesammelter MACHINE LEARNING}‘

I

Daten erarbeitet. Durch Ansatze vor{ Machine Learnlrngwerden daraufhin
e Erkennt als Teil der kuinstlichen Intelli-

Muster und Ereignisse in den Kundendaten S|Chtbar die helfen die Kunden s m ) e aus Esie v
und ihr Verhalten so genau zu beschreiben, dass man sehr kleine Kunden- lernt sich automatisch zu verbessern.
gruppen mit ahnlichen Interessen erhalt, die ganz individuell angesprochen

werden kénnen.

Segmentierung Personalisierung

o ip\ Tudividuelle Kommunikation
.ﬁ ° F,,/\’/ Kumdenanalyse basierend anf Kundendaten,
o \
w ﬂ \ & Clusterung _ Kauf and Klick-verhalten

Qualitatskaufer \. o /)
"\_L_\_ \\ I
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Frauen 20-35 Jahre
aus dem Stadltteil
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WIE SPRECHE ICH SIE AN?

Sie haben jemanden auserwabhlt, den Sie ansprechen mochten. Jetzt stellt
sich die Frage, wie Sie diese Person am besten erreichen kénnen. Wahlen
sie unter zahlreichen Kommunikationskanalen aus, Uber welchen Kanal lhre
Kunden am liebsten kontaktiert werden méchten. Aufschluss dartber erhal- —~ tero-Party-Data
ten Sie z.B. durch die Angaben lhrer Kunden innerhalb von Préaferenzabfra- e

gen oder aus den Ruckschliussen des Nutzungsverhaltens der Kanale.

— Flrer—?arJrq -“Data
eielgenan mit Wobile First @
direkter & ndividueller wnabniugio \/01/1_6;% d Zeit
Awspmc\/]@
G
o @ 73 (3 @D o
(\F\ | }

Vertrieb/Service Telefonmarketing Adressierter Brief Mobil-Marketing \SOCIa| l\/Ied|a /

o e / N 7

B O I
N
: . )/

persinlicher Kontakt ~__ Viel Potenzial fiir direkten Dialog

wnd direlete Xumdenrealktion & znsateliche Kundenivformationew,

aber auch viel Organisation

Legen Sie fest, welche Kommunikationswege zu lhrem Unternehmen und
lhren Kunden passen und welche dieser Wege sich fur personalisierte Inhalte
eignen. Vergessen Sie dabei nicht, Ihre Kunden zu fragen, ob Sie an einem
Kontakt mit Innen Uber den Kanal einverstanden sind.

Fragen Sie Ihre Kunden
nach ihrem Einverstandnis.

Holen Sie Sich schon im Anmeldeprozess die jeweilige Permission ein, um
das Gesprach zu starten. Lassen Sie dabei gerne dem Kunden die Wahl,
welcher Weg fur ihn am angenehmsten ist. Um den Kommunikationsweg ab-
zusichern, sollten Sie das Double-Opt-In-Verfahren nutzen. Dabei werden die
Angaben vom Kunden nochmals bestatigt, bevor die Anmeldung final
abgeschlossen ist.
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WAS SOLL ICH SAGEN?

Sie haben nun die Aussicht Kontakt aufzunehmen. Die nachste Heraus-
forderung wird nun sein: Was sollen Sie sagen? Wie kénnen Sie die Kunden
von sich Uberzeugen und ihre Aufmerksamkeit behalten?

Jetzt geht es um die Wahl des richtigen Angebotes. Uberlegen Sie Sich
im ersten Schritt, was Ihre Kunden erwarten und welches Gesprachsthema
relevant ist. Liegt die Begeisterung bei den Produkten, besteht Interessean ~~  VALUE PROPOSITON
Service-Leistungen oder geht es dem Kunden um Coupons? Blicken Sie dazu bezeichnet
auf bisherige Interaktionen zuruck, nutzen Sie die Daten aus dem Kaufverhal- \ das Nutzen- bzw. Werteversprechen

ten, den angegebenen Praferenzen oder das Einldseerhalten von Coupons. WEIENES ST LS TE

mit einem bestimmten Produkt oder

Eine Analyse der Daten zeigt Ihnen aus welchem Angebot der Kunde den , . : . .
einer bestimmten Dienstleistung gibt.

groBten Nutzen ziehen wirde und auf welches Werteversprechen Sie sich j
zukunftig fokussieren sollten.

— sehr / -
f kaum emotional _~ emotional  ——

Rabatte Bequemlichkeit Produkt & Service  Personalisierung Exklusivitat

- Punkte sammeln - Hinterlegte Zahlungsart - Erweitere Produkt- - Geburstags- - VIP-Status

- Gutscheine & Coupons - Mit App bezahlen Informationen Geschenk - Exklusiver Kundenclub

- Monetare Anreize / - Auf Rechnung / Raten - Neue Kollektionen - Gewinnspiele - Netzwerk / Community
Incentivierung - vorbestellen oder Updates - Individuelle - Event-Einladungen
(Willkomensbonus etc.) - Identifikation Uber - Kostenfreier Service Produktvorschlage - Social Responsibility

- Cash Back Kunden-Nummer - Gratis Versand - Personalisierte - Experiential Rewards |

- Kostenfreie Beratung Produkte - Things money can’t buy

<ﬁ—@ interessiert Ihre Kunden? — >

Finden Sie Ihr Thema und Uberzeugen Sie lhre Kunden durch relevante

Angebote. Wenn Sie die Dinge anbieten, die Ihre Kunden tatsachlich Interes-
sieren, werden Sie mit Vertrauen und Wertschatzung belohnt. Der
direkte Dialog mit dem Kunden steigert Zusatzumsatze — durch Cross- bzw.
Up-Selling — und verschafft lhnen einen wertvollen Vorteil gegentber Ihrem
Wettbewerber.
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WANN SPRECHE ICH SIE AN?

Nachdem Sie wissen, was Sie Ihren Kunden sagen médchten, missen Sie
jetzt noch den richtigen Zeitpunkt abpassen. Wochentag oder Tageszeit spie-
len bei der Kontaktaufnahme eine wichtige Rolle. Und noch deutlich wichtiger
ist es, Ihre Kunden zum richtigen Zeitpunkt im Customer Lifecycle zu errei- CUSTOMER LIFECYCLE

chen. der Kundenlebenszyklus beinhaltet

alle Phasen einer Kundenbeziehung

Eine Person, die Sie zum ersten Mal treffen, sprechen Sie anders an als g e

eine gute und langjahrige Bekanntschaft oder eine Person, die Sie schon lan- bis zum Ex-Kunden
gere Zeit nicht mehr gesehenen haben. Wenn ein Kunde gerade am Anfang
im Customer Lifecycle steht und Sie erstmalig Kontakt aufnehmen, dann hei-

——

~ -
Ren Sie ihn herzlicmwillkomrggn/." Anders verhalt sich die Kommunikation mit

einem Kunden, der Uber eine langere Zeit inaktiv war: In der sog. Phase der
Rgtention ist die Kundenbeziehung gefahrdet und das Interesse schwindet.

Sie mussen nun davon Uberzeugen, den Kontakt zu halten.

Customer Lifecycle an Vor+teile erinmern,
by DatalLab Q//ﬂ personalisierte Angebote
Ao AUONY erstellen und
N9 VIS wertschatzung zeigen
7 X 0\\0'\\6 ¢ ¢ 0\\/‘/\\46\ = *"“*’*T*
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charmant seive Vorzilge — — . Achtung! )7
“ - Intri
prasentieren [ Commnity Beziehung gefahrdet

& Nertranen anfbanen
Jubildums -
Mail Retention

Geburtstags- e
Mail

~ Vorteil

/ genutzt

o —
Profil-
befillung
Registration
Reminder

Terms &
Conditions
Welcome
Mail

Bonuspunkte Win-Back

Verfall Alarm

DOI-Mail

ity

Registrierung
am POS/Online

L
WILLKOMMEN LOYALTY REAKTIVIERUNG

Unterm Strich kann man sagen, dass es viele Anldsse und Zeitpunkte gibt,
an denen eine personalisierte Kommunikation mit relevanten Inhalten fur den
jeweiligen Kunden wichtig ist. Sie starken die Stabilitat der Beziehung und
haben groRen Einfluss auf die Umsatzzahlen.
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PRAXISBEISPIEL

SEPHORA

MAKIUP  SKINCART

FRACRANCE  SALL

Nicole,
haven't tried our
fragrance lineup yet?
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L Let's get started
J
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right scent? betweﬁg;?;a\ E )
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Try one of our
recommendations

J

) N
We'll even throw in
something to make it
L easier

YOURSEPHORA

BEAUTY WIN
20% Off*
Your First Fragrance Purchase

USE CODE DFSK4NVFD

Valid until Friday, 2/7. In store or online.
Exclusions apply. See terms below.

o> EEEEE <<

Picked for You

LANEIGE
Lip Sleeping Mask
e

$22

DRUNK ELEPHANT
Protini™ Polypeptide
Moisturizer

Die Beauty-Brand SEPHORA animiert / \l\

ihre Kunden auf eine charmante ‘?’\"" — \\,/7
und spielerische Weise zum ersten ‘ NUR Ftp (
Kauf. Dabei wird der Kunde nach allen ("j""\\ DIC#/ \
Regeln der Kunst verfihrt und mit i -
einem speziellen Rabatt von 20% bei - AV

\ der Entscheidungsfindung unterstutzt.

Y

\
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(] Begrenzung

hohe —__
Personalisierungsstufe Coupon
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)
/ —
V) |
)
e
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& Beauty-Experten fiir <hone Haut

Beauty

Auch die deutsche Beauty-Marke
DOUGLAS zeigt, wie ein Newsletter mit

CARDUMAMERRERA

...............

K

gearbeitet, die fur jeden Kunden auf
Grundlage seines Kundenprofils pas-
send zusammengestellt werden.

Beauty

B TEMPTA

m Douglas Home Spa
~ Seathalasso
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AM RICHTIGEN ORT ERREICHEN

Eine weitere personliche Ebene der Kommunikation kénnen Sie erreichen,

wenn Sie lhre Kunden zusatzlich am richtigen Ort ansprechen. Mithilfe von

Geo-Targeting kénnen Kunden geografisch lokalisiert werden und gezielt, in
einer bestimmten Region, personalisierte Inhalte ausgespielt bekommen. Das
kdnnen beispielsweise Werbeanzeigen mit regionalem Bezug sein, malge-
schneiderte Coupons oder Produktangebote, die zum Kauf in einer nahe-
gelegenen Filiale einladen.

PRAXISBEISPIEL

Allow “Sephora” to access
SEPHORA setzt auch auf vour locaiRITEn when
Geo-Targeting. Die Brand holt you are not using the app?
Sephora will use your location to
: : : . helj find Seph: it L
sich die Zustimmung ihrer i i
Kunden durch ein Pop-up-
Don’t Allow Allow \
Fenster und dem Versprechen "|
attraktiver Angebote. Durch In-Store
. . When I'm in a Sephora store, please /
das Einbeziehen zum Zweck notify me of current offers. /
der Daten, wird der Kunde Use' prvacy Py C 4
einbezogen und belohnt die
Decline
Offenheit mit Vertrauen. —
~~ Durch Payback Go wird eine innovative
Va4dNli230 f/
i Funktion in der App eingebaut und
3.208°P @ | er APP Elfg ( 3
\_ macht den Einkauf noch bequemer.
AKTUELL COUPONS ONLINE SHOPS PUNKTE \.
e;';....x‘ Durch Aktivierung von Geo-Targeting Check-in
werden Partnerfilialen in der Nahe bei REWE
—
vorgeschlagen und mit exklusiven

ALLE COUPONS aktiviert werden konnen. g
‘l!rgl?\[mzuunﬂsfami *

VERY
D
e .

Mitspielen & gewinnen!

3.20) REWE
Coupons verknupft, die direkt pavaac 3208 @

30FACH

ouNKTE




HOREN SIE IHREN KUNDEN ZU

Wenn Sie ein Gesprach fuhren, sollten Sie stets auf das Feedback und die
Signale achten, die lhnen Ihr Gegenuber sendet. Die Kommunikation mit Ih-
ren Kunden liefert viele zusatzliche Informationen. Héren Sie zu und achten
Sie darauf, was Ihren Kunden gefallt oder was kein Interesse bei ihnen weckt.
Wechseln Sie bei Bedarf das Thema oder den Kommunikationskanal.

Beobachten Sie die Interessen,
um im Dialog einlenken zu kdnnen.

Sichern Sie Sich das Vertrauensverhaltnis lhrer Kunden, indem Sie die
Daten regelmaBig pflegen und auf dem neusten Stand halten. Daftr werden

viele heterogene Daten aus allen Abteilungen und Vertriebskanalen miteinan-

der verknUpft, nach jeder Interaktion analysiert und auf den Prufstand ge- yd \;‘s/
stellt. / Wehr Datew

Sie haben ja nicht nur einen Kunden und kénnen nicht jedes der Gespra- = hehere Personalisierung

che selbst auswerten. Die Fahigkeiten von Machine Learning unterstltzen [

Sie dabei, Inhalte und Angebote in automatisierten Kampagnen personalisiert = bessere fngebote

und fur jeden Kunden zugeschnitten zu versenden. Diese Personalisierung \ = mehr Kundeninteraktion
hat den Effekt, dass die Kunden motiviert sind ein gewunschtes Verhalten zu \

, o , : AN = Mehr Dateu
zeigen, zum Beispiel in Form einer Interaktion oder dem Kauf von Produkten. N }
Das wiederum fuhrt zum Erfassen neuer Informationen Uber den Kunden. -

Nutzen Sie auf jeden Fall den Closed-Loop-Ansatz, der durch fortlaufende
Datenerfassungen, Analysen und Anwendungen der Analyseergebnisse

§ _— Daten sammeln
) A _—0  DPaten
analysierev

_— Einsatz von KT

dazu beitragt, die Kunden besser zu verstehen.

Tuteraktion mit
der Marke

f
-~ —\ @R
<<a\w?j?-1@r+@ Kmmi{’@m/l .
X

antomatisierte

~

[Eg ——

_— e
<= (~ Persovalisieren ™
N

Kampagnen erstellew
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ES KANN GERNE MEHR SEIN

Wenn Sie einen Schritt weiter gehen méchten, kommen wir in den Bereich

der Hyperpersonalisierung. In dieser Ausbaustufe findet die personalisierte

Kommunikation in Echtzeit statt. Mittels kinstlicher Intelligenz werden neben
dem generellen Kaufverhalten auch Daten aus der Wunschliste, Retouren-
Sendungen, Kauf-Abbrichen, Bestell- und Zahlungsverhalten, Vergabe von
Likes, Produktbewertungen oder Kaufempfehlungen z.B. durch das Weiter-
leiten eines Inhaltes, gesammelt und in zielgerichtete Ausspielungen von Pro-
dukt-Empfehlungen und Nachrichten eingebunden.

PRAXISBEISPIEL

Serien Filme. Kategerien v

Y

zum Erstellen personlicher und
. . . . &W]d@!’@k’ MS@V, FAM ©  Liefem an Fabian— 40211 Dasseldoil
kundenindividueller Startsei- MUF%DER"")

Streaming-Anbieter nutzen

Q. Amazon.de durchsuchen

diese Form der Algorithmen e s

Alexalisten  Prime Video  Musik

ten. andere EW‘PWC@MIMV’@ MYSTERYé= Fernseher & Heimkino
-
Netflix zeigt seinen Nutzern eine \
. __H:, 1’ I Neuerfcl’finungen
personlich zusammengestellte > 1 A ‘
Startseite mit Filmvorschlagen . ey T Viellicht gefllt | Fur cich
i 2 | e — dir auch
und Updates zu neuen Staffeln ‘.,-//:‘ o B
bereits begonnener Serien an. LN
Auch bei Spotify sind persona- b ‘
lisier rtf ndard.
sierte Startfeeds Standard oK AUTIONS-COP
Die Anbieter gehen offen mit
o o k.
den personalisierten Inhalten
Meine Liste
um und lassen ihre Nutzer ‘e R o
: . : G Li\' o e . ;éz
diese bei Bedarf selbst verfei- Lgszmi ﬂwL =
nern . “=. Nclchmalanseh:l;l N o
\\\ fa r.ot N - < -
/ o ¢ 5 B Amazon konfiguriert seine
\ x Startseite ebenfalls auf diese
\ Weise und schlagt konkrete
S AN AN .
\ Produkte nach dem Echtzeit-
Mellow Beats \ \ . .
N \ Verhalten oder dhnliche Ange-
AN \
Aus Bibliothek entfernen ‘\‘ o 1 bote Wle Next_BeSt_Offer
\ der Kunde beteiligt | ’
@ Herunterladen ‘/""\J_ { { _;f” (N BO) VOr.

- /) sichselbstam A

/ (%) Aus Geschmacksprofil ieBen

 Personalisierngsprozess
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In die Warteschlange
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NOCH MEHR GRUNDE DAFUR

lhre Kunden kénnen ganz individuell angesprochen werden und fuhlen
sich wertgeschatzt. Doch in den angesammelten Kundendaten steckt noch
mehr Potential fur weitere Unternehmensbereiche. So kénnen im Category
Management, zusatzlich zu den harten Kennzahlen, Kundenanalysen wie die
Artikel-Loyalitat, Beliebtheit oder der Kundenwert, bei der Entscheidung un-
terstltzen, das Produktsortiment anzupassen. Sie kdnnen zudem durch den
Einsatz von Customer Insights auch lhre Preispolitik gestalten, indem Sie in-
dividuelle Rabatte und Angebote ausspielen. Damit optimieren Sie Ihre Kos-
ten und lhre Auslastungssteuerung.

= amsqclisﬂt

i — s
ﬁ J— — da die harten Zahlen
‘i ' DREHZAHL .
{ 25 schlechter sind.
ROH-ERTRAG el ROH-ERTRAG
0,89 € 0,21€

—

———

— Kundewdaten ergeben aber:
ARTIKEL-LOYALITAT ARTIKEL-LOYALITAT -
! S selr beliebter Artikel.
BELIEBT BEI TOP-KUNDEN f BELIEBT BEI TOP-KUNDEN C:’) )
: / Die besten Kunden kommen
(s | KUNDENWERT _ KUNDENWERT
-/ L deshalb zum Einkanfew.
—

Unserem Beispiel zufolge behalten Sie also Artikel B im Sortiment, obwohl die
harten Zahlen dagegensprechen. Damit sichern Sie sich die Zustimmung |h-
rer Premium-Kunden und bewegen diese mit einem passenden Gutschein

dazu, haufiger bei lhnen vorbeizuschauen. )
Lieferanten
Es steht auBer Frage, wie wertvoll Kundendaten sind. Mit dem Teilen lhrer - - Hand
. . . . . T Q. Hawdler
Erkenntnisse, haben wir das nachste Einsatzgebiet: die Data Monetization. ::‘*-‘wwf"
SchlieBlich macht die Vermarktung der Daten knapp ein Drittel des CRM- {

AN

Business-Case-Ertrags aus. Mittels dynamischer Dashboards und anderen — Digital Advertising

Tools kénnen Sie Ihre Insights selektiv und kontrolliert an lhre Lieferanten

oder Handler weitergeben. Damit profitieren nicht nur Sie und Ihre Geschafts- ~
partner, sondern auch lhre Kunden, denen bessere Produkte und Angebote N
gemacht werden kénnen, von der Vermarktung. // amfvica{@m;\\
Kurzum kénnen wir festhalten, dass sich auch hier alles um die Kunden- [\ Kunden /\
N
zufriedenheit dreht. Gluckliche Kunden sind das oberste Ziel und eine loyale —

Kundenbeziehung der beste Weg dorthin.
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WIE STEHT ES UM DIE BEZIEHUNG?

Sie haben alles dafur getan, dass Ihre Kunden zufrieden sind. Dafur sind
wir in diesem Teil des Whitepapers auf die Winsche der Kunden eingegangen,
nachdem wir diese definiert haben. Sie konnen nun entscheiden, Uber wel-
chen Weg lhre Kunden am liebsten kommunizieren. AulRerdem kdnnen Sie
lhre Kunden im Customer Lifecycle anordnen und entsprechende Aktionen
aussenden. Uberlegen Sie, ob Geo-Targeting oder Hyper-Personalisierung et-
was fur Sie sein kdnnte und vergessen Sie nicht lhre Daten zu pflegen, damit
lhre Kundenbeziehung relevant bleibt.

Da kommen wir auch schon zum nachsten Punkt: Woher wissen Sie, dass
lhre Kunden der Beziehung ebenso viel beimessen wie Sie? Wie stehet es um
lhre Beziehung und wie kdnnen Sie sicher gehen, dass Ihre Kunden treu sind?

Mit der Loyalitat lhrer Kunden befassen wir uns im nachsten Teil. Dort ha-
ben wir fur Sie aufgearbeitet, welche Kennzahlen Sie fur die Auswertung der
Loyalitat nutzen kénnen und welche Vorteile sich daraus flr Sie ergeben.

GEWINNEN.
GLUCKLICH MACHEN.
HALTEN.

WENN SIE LOYALE KUNDEN GEWINNEN MOGHTEN,
STELLEN SIE SICH DIESE 4 FRACEN

AUF DIESE FRAGE GEHEN WIR IM NACHSTEN TEIL EIN:

Datalab.

WIE ERKENNE ICH LOYALE KUNDEN?
Wir zeigen lhnen, woran Sie eine erfolgreiche Kundenbeziehung erkennen,
FRAGE die auf Vertrauen und der Zufriedenheit Ihrer Kunden aufbaut.

14 GEWINNEN. GLUCKLICH MACHEN. HALTEN.| Datalab.



SIE HABEN NOCH FRAGEN?

Wir bei Datalab sind darauf spezialisiert, Unternehmen in lhrer Beziehung
zu lhren Kunden zu unterstutzen.

Zur nachhaltigen Steigerung des Customer Equity — dem Gesamtwert all
lhrer Kundenbeziehungen — unterstitzen wir im ersten Schritt beim Aufbau
und der Optimierung von Loyalty- und Kampagnenmanagement-Lésungen.
Im Anschluss helfen wir im Rahmen der Datenanalyse mit innovativen Ansat-
zen und Methoden dabei, die eigenen Kunden besser zu verstehen und sie
zielgerichteter anzusprechen. Dartber hinaus betrachten wir im Rahmen der
Capital Activation den Schatz Ihrer Kundeninformationen ganzheitlich und
treffen Ableitungen zur Optimierung lhrer Kernprozesse.

Unsere Experten unterstitzen Sie gerne
Im Ausbau lhrer Kundenbeziehung.

N\ +49(211) 417 419 670

(2 info@datalab-crm.de

’( https://www.xing.com/pages/datalab-gmbh

m https://www.linkedin.com/company/datalab.-gmbh/

Ich bin gerne fur Sie da!

Silke Peters

Head of Loyalty
Datalab. GmbH

+49 176 10140012
speters@datalab-crm.de
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